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摘 要 
互联网餐饮外卖随着互联网的兴起，一路逐渐发展而来。从最早 2006 年肯
德基推出”宅急送“，到 2014 年，互联网巨头纷纷涌入，百度、淘点点、美团纷
纷发力互联网餐饮外卖市场， 陆续进入 O2O 餐饮外卖行业。在剧烈的竞争当中，
饿了么不仅没有被淘汰，反而从一个 200 人的团队发展成为现有员工 5000 人，
覆盖 260 多个城市的餐饮外卖平台，成为市场上一匹黑马。 
本论文以饿了么为研究对象，从营销战略、营销策略组合等几个方面来研究
饿了么的成功经验。先是介绍 O2O 行业的概况和发展历程；接着，分析中国互
联网外卖市场，然后，介绍饿了么的概况和发展历程以及经营现状。介绍饿了
么成功的营销战略；尝试着用整合营销理论、产品策略、波特五力等工具对其
进行分析。 
论文研究分析，在移动互联网中小团队如果能够准确定位， 是能够在众多
巨头的攻势面前找到立足和壮大的根本；饿了么依靠其商业模式和营销策略，
在众多竞争者中保持领先。 
这些研究结果，也可以给其它 O2O 行业和新进入者的发展提供经验借鉴和
参考思路。 
 
 
 
关键词：饿了么；O2O 餐饮外卖；营销策略 
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Abstract 
With the rising of the Internet, take-out service has been developing gradually. 
From the earliest KFC home delivery in 2006 to 2014, giant companies flocked into 
the Internet market, such as baidu, taodiandian, meituan and so on. These companies 
enter into the O2O food delivery industry in succession. In the intense competition, 
“ele.me” has not been eliminated, instead, from a team of 200 people to becoming a 
dark horse in the market with 5000 staffs and covering more than 260 cities.  
This thesis focuses on “ele.me” and study the successful experience of it in the 
aspects of marketing strategy, marketing strategy combinations and so on. First 
introduce the situation and development of O2O industry. Then, analysis China's 
Internet take-out service market. And then, introduce the situation and development 
of” ele.me”. At last introduce the successful marketing strategy of“ ele.me”, using the 
theory of integrated marketing, product strategy and Michael Porter's Five Forces. 
This thesis research and analysis that if the small team in the mobile Internet can 
positioning accurate, it will be able to find a foothold and grow stronger.“ele.me” 
metain the leading position in many competitors depending on its business model and 
marketing strategy. 
These research results can also provide other O2O industries and new entrants 
experience and reference. 
 
Key words: ele.me；o2o；take-out service；marketing strategy 
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第一章  绪论 
本章将着重介绍本文的研究背景、意义和研究的目的、内容和方法等。 
 第一节 研究的背景和意义 
O2O（Online To Offline）模式，在这几年的互联网企业中成为了香馍馍，
传统的企业想借助互联网模式转型，似火如荼的电子商务想通过线下实体扩展
市场。即使是在企业中关系到民生的电信和银行等巨头也都开始提及 O2O 这个
名词。正是随着互联网网上本地化，让大家都看到了线上和线下的结合，希望
在 O2O 的大潮中孕育出下一个创新性的商业模式。在 2014 年，O2O 餐饮外卖
在一系列 O2O 模式中异军突起，让大家都能够在家免费吃上了外卖。 
伴随着现代化生活节奏的加快，人们在日常工作中不得不选择了外卖作为
午餐/晚餐的首选。同时，在学校由于宅文化的盛行，学生们也都习惯于在宿舍
里面等待外卖的到来。为了能够快捷而实惠地吃上热腾腾的饭菜，对于每一个
在辛勤工作的人们来说都件值得向往的追求，正是这样明确而清晰的用户需求，
让互联网巨头和创业者都纷纷跻身餐饮外卖 O2O。 
笔者通过亲身和外卖平台的接触，在众多平台中选择饿了么作为主要研究
对象，通过其对目标市场的选择，和独特的营销战略，揭示其是如何做到快速
传播和扩张，并以此分析餐饮外卖服务平台市场的发展空间和成长局限。 
“饿了么”是中国最大的餐饮外卖 O2O 第三方平台之一。公司创立于 2009 年
4 月。截止 2014 年 9 月，公司员工超过 2000 人，在线订餐服务已覆盖全国 260
个城市，用户量 1000 万，加盟餐厅近 18 万家，日均订单超过 100 万单。1 
饿了么获得的成功，其中之一得益于其市场营销策略的成功运用。为此，
本文将就饿了么的市场营销策略在结合相关理论分析的基础上进行梳理、归纳
和总结，并以此分析外卖平台市场的发展空间和成长局限。 
第二节 研究目的及内容和研究方法 
一、研究目的 
                                                 
1 易观智库，http://www.analysys.cn/ 
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做为新兴市场潮流的 O2O 领军平台，饿了么的成功吸引来了众多的目光。
但是无论是研究饿了么的学术论文还是期刊杂志，都集中在讨论饿了么目前的
模式，以及所存在的问题。然后提出他今后所要选择的营销建议或者是批评他
目前策略哪一方面的失败。但鲜少有全面分析总结饿了么在目标市场上面的选
择以及营销策略组合上面的成功之处。所以本篇希望通过研究，能够全面地对
饿了么营销策略进行系统性的阐述，以此总结出其成功经验。为今后 O2O 研究
提供经验借鉴和参考思路。 
二、研究内容 
    本论文以饿了么为研究对象，研究的主要内容是饿了么的营销战略和营销
策略。论文将重点关注以下几个问题： 
1. 饿了么靠什么脱颖而出？ 
2. 饿了么有什么经营特色？ 
3. 饿了么在营销战略和营销策略组合方面都有哪些成功经验? 
4. 饿了么的发展壮大带来了怎样的启示？ 
三、研究方法  
    本论文依据研究的目的采用文献研究法和经验总结法。在研究饿了么营销
战略目标市场的选定过程中，本论文应用了整合营销传播理论，波特竞争五力
模型、STP 分析等营销战略分析理论； 在分析总结饿了么营销策略组合的过程
中，本论文应用了市场营销组合理论等。 
第三节 论文结构 
    本论文共分六章。第一章为绪论，主要分析研究背景和意义，以及研究的
目的、内容和方法等。第二章为相关理论综述、文献回顾，主要有整合营销传
播理论等。第三章，主要介绍 O2O 行业的规模现状以及中国互联网餐饮外卖市
场分析。第四章，通过饿了么平台经营的一些直观数据，了解饿了么的发展状
况和现在的经营状况，第五章，通过 STP 等分析，了解饿了么的整合营销传播
是其取得成功的关键。第六章，在以上几章的基础上进行论文总结。 
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第二章 文献综述 
本章主要阐述本文研究所需的理论和分析工具，重点对整合营销传播理论
进行综述，为后文的饿了么营销策略分析提供理论依据。 
第一节  整合营销传播（IMC）理论及含义 
一、整合营销传播（IMC）定义 
    整合营销传播是指公司把根据企业的经营设计战略，整合控制企业广告、
营销、生产等资源以最终完成战略目标的过程。这一个概念起源于 20 世纪 80
年代。而到了 90 年代初期，美国西北大学出版了由著名的学者唐·舒尔茨、田纳
本与劳特朋合著的《整合营销传播》（Integrated Marketing Communications），
首次提出了整合营销传播（IMC）的理论框架，成为具有开创性的营销传播著作。
此理论的目标是想要协助组织把各种不同的外部传播策略结合起来，并以对客
户有利的方式把各种营销策略融为一体，使原来单向的对外传播变成了在组织
和客户之间建立起互动的双向渠道。 
美国西北大学麦迪尔新闻学院的唐·舒尔茨教授被誉为“整合营销传播先驱”，
他认为：“整合营销传播是一个管理与提供给顾客或者潜在顾客的产品或服务有
关的所有来源的信息的流程，以驱动顾客购买企业的产品或服务并保持顾客对
企业产品、服务的忠诚度。”2在《整合营销传播》里，对ＩＭＣ的定义是：整合
营销传播是一种战略性经营流程，用于长期规划、发展、执行并用于评估那些
协调一致的、可衡量的、有说服力的品牌传播计划，是以消费者、客户、潜在
客户和其他内外相关目标群体为受众的。 
整合营销传播的理论随后在世界范围内逐渐得到接纳，《整合营销传播》
那本书被翻译成至少 12 种主要语言版本在世界流传，在营销界、学术界也有着
对ＩＭＣ的各种不同角度的诠释。全美广告业协会关于ＩＭＣ的定义是：“ＩＭ
Ｃ是一个营销传播计划的概念，要求充分认识用来制定综合计划时所使用的各
种带来附加价值的传播手段——如广告、促销和公共关系将并将之结合，提供
                                                 
2 《整合营销传播-创造企业价值的五大关键步骤》，（美）唐·舒尔茨， 2005 年 5 月 
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具有清晰、连贯的信息，使传播影响力最大化。”韩国ＩＭＣ学者金成河（Kim 
Sung Ha）认为：“ＩＭＣ理论的独创性是产生于‘Communication is Marketing 
itself’这一哲学，不仅是营销传播的各种要素如广告、推销、公关等传达出各种
信息，而且与产品相关联的所有行动，即产品本身、从业人员的态度、服务、
流通政策、定价等等都向消费者传达出各种信息。”韩国学者申光龙（SHIN Kwang 
Yon）的主要观点有：“企业面向内、外部开展的所有形态的传播的整体化，可
称为整合营销传播。”3 
二、整合营销传播（IMC）的发展阶段 
一种在长期战略当中运行，通过运营规划、战略发展、执行并可以反馈评
估那些协调一致的、具有量化的有说服力的品牌传播计划，受众群体包括一般
消费者、客户、潜在客户和其他内外相关目标群体的流程。 
由于当时 IMC 没有框架性的组织体系，他们建立了基本模式，用以记录公
司林林总总的营销和传播业务。如图 2.1 所示。这个模式假设公司可能会经理不
同的发展阶段和执行阶段，而且最可能会受到组织的特地需求和能力的影响。 
 
 
图 2－1： 整合营销传播的发展阶段 
                                                 
3 《基于顾客价值的整合营销传播模型构建研究》，孙峰 ,2006 年 11 月 
第一阶段：策略传播的协调 
核心放在策略传播的协调上，即各种外部营销、传播要素、连贯性的实现以及不同职能间的配合。重点放在
发展全面传播的方针政策以及实践上，同时通过营销传播传递“一种形象，一种声音”。 
第四阶段：财务整合以及战略整合 
重点放在使用早期阶段获得的技术以及数据，促使客户信息融于公司战略技术之中。
改革财务信息基础设施以鼓励客户投资回报能力的闭环（Closed-Loop）规划。 
第三阶段:信息技术的应用 
客户数据的应用以信息技术为基础，长期为主要客户阶层识别、评估以及跟踪内外部整合传播
计划的影响。整合各种来源的客户数据，形成更加丰富并完整的关于客户以及品牌关系的看法。
第二阶段：市场营销传播范围的重新定义 
营销传播策划人试图在所有的接触点把客户的见解都组合起来。营销传播业务的范围拓展到包括员
工、供应商以及其他业务伙伴在内的内部市场营销，把这些人与既有的外部传播计划联合起来。 厦
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